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качестве простого способа анализа и формализации деловых проблем. 
Обычно эти модели имеют табличный (матричный), математический или 
графический вид. Использование базы моделей существенно отличает СППР 
от отчетных информационных систем. База моделей для СППР – это 
специально организованный набор математических моделей (общецелевых и 
специфических). 
Часть моделей представляет и поддерживает рутинные вычисления, 
например, однофакторные и двухфакторные модели what-if модели. Более 
сложные математические модели представляют связи между многими 
переменными. К сложным математическим моделям относят множественную 
регрессию, общую задачу линейного программирования. Модели могут 
хранится в виде специальных программ, командных файлов, модулей и 
электронных таблиц. 
При поддержке решений наиболее чисто используют следующие 
основные технологии аналитического моделирования: анализ «What if»; 
анализ чувствительности; оптимизационный анализ; анализ целевой 
функции; анализ и прогнозирование на основе трендов. 
Состав информационных систем поддержки принятия решений 
неуклонно растет. В настоящее время к наиболее известным системам 
менеджмента можно отнести системы как Project Expert, Audit Expert, 
Forecast Expert, Marketing Expert, информационная система «Галактика». 
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Обосновано необходимость применения  комплекса маркетинговых 
коммуникаций и роль политики маркетинговых коммуникаций в авиационно-
транспортной сфере. 
Ключевые слова: маркетинг, коммуникации, политика, авиационно-
транспортная сфера. 
The necessity of application of complex of marketing’s communications and role 
of policy of marketing’s communications for/in an air-transport’s environment is grounded. 
Keywords: marketing, communications, policy, avsup-transport sphere. 
 
Постановка проблеми. Авіаційно-транспортна галузь відігравала 
важливу роль починаючи ще з часів становлення незалежності України. Вона 
стала однією з найважливіших складових ринкової економіки до кризового 
періоду. 
На сучасному ж етапі  авіаційна галузь являє собою одну з базових, 
стратегічно важливих галузей економіки України. Вона має практично усі 
складові інфраструктури, що дозволяють розробляти, випробовувати, 
випускати літаки та усе необхідне для їх обслуговування, проводити науково-
дослідні та дослідно-конструкторські роботи  у галузі технологій 
виробництва та експлуатації авіаційної техніки, виконувати модернізацію та 
ремонт авіаційної техніки. 
Ринок авіаперевезень – один з найбільш високотехнологічних та 
динамічних. Загальний розвиток ринку авіаперевозок спрямований на 
зміцнення галузі та побудову надійних авіаційно-транспортних підприємств. 
Але в останні роки, через вплив різних економічних факторів, набагато зріс 
рівень конкурентної боротьби на ринку авіатранспортних послуг. 
Загострення конкурентної боротьби спонукає до зосередження уваги 
авіаперевізників на питаннях ефективності застосування у своїй діяльності 
методів і прийомів маркетингу. 
Маркетинг стає важливою концепцією управління авіаційно-
транспортним підприємством, організації оптимально ефективної роботи всіх 
його підрозділів. Набуває стратегічного значення проблема виявлення, 
вивчення потреб та залучення потенційних клієнтів до обслуговування саме 
вітчизняною фірмою. При цьому найважливішим елементом комплексу 
маркетингу для авіаперевізників стають маркетингові комунікації, ефективне 
використання й налагодження яких необхідне не тільки для розвитку, а й для 
існування самого авіаперевізника. 
Аналіз останніх досліджень та публікацій. На вітчизняному ринку 
економічної літератури з’явилося досить багато перевідних та вітчизняних 
видань, присвячених маркетингу. Але літератури з питань авіаційного 
маркетингу в цій у ній займає малий відсоток. Більшість видань з якого 
переважно розкривають основи становлення маркетингу в авіаційно-
транспортній сфері. Окремі питання зазначеної проблематики розглядалися в 
наукових працях таких зарубіжних і вітчизняних учених-економістів, як Р.В. 
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Джозлін, Ф. Котлер, П.С. Роуз, Д. Хамфріз, О.В. Костроміна, Б.В. 
Артемонова, М.Л. Мамонова, С.Є. Петропавловської зі співавторами та 
багато інших. Аналіз літератури дозволяє встановити що, незважаючи на 
наявність великої кількості дослідження ринку авіації та маркетингу, в 
жодній публікації не уточнюється понятійний апарат стосовно маркетингу в 
сфері авіатранспортних послуг. 
Що ж до проблеми застосування маркетингових комунікацій, то 
цьому питанню присвячені теоретичні та практичні розробки відомих у цій 
сфері учених: Я. Бронштейна, А.Войчака, В. Королька, Т. Лук’янець, В. 
Моісєєва, Г. Почепцова, Є. Ромата Т. Циганкової та ін. Але, хоча і в різних 
сферах використання політики комунікацій – це буденна річ, водночас 
глибокому теоретичному обґрунтуванню, методиці дослідження і практичній 
реалізації процесу формування комплексу маркетингових комунікацій 
авіаперевізників для просування на ринок авіаційно-транспортних послуг 
приділяють мало уваги. Аналіз праць цих та інших учених показав, що в 
Україні майже відсутні наукові дослідження, присвячені застосуванню теорії 
маркетингових комунікацій у системі управління ринковою діяльністю 
підприємства в кризових умовах бізнес-середовища, вивченню взаємозв’язку 
причин і наслідків використання маркетингових комунікацій у діяльності 
українських авіатранспортних підприємств. 
Через недостатнє теоретичне освітлення політики маркетингових 
комунікацій авіаційних компаній України, застосування її на практиці 
залишається на суто інстинктивному рівні. 
Мета роботи. Особливість авіаційного маркетингу в значній мірі 
зумовлює необхідність аналізу теоретичних основ та особливостей 
маркетингових комунікацій в авіаційно-транспортній сфері. 
У статті коротко викладено описання досліджень за цілим 
комплексом питань, пов'язаних з організацією маркетингової діяльності в 
авіаційній галузі, розглянуто можливий склад основних елементів 
маркетингу-міксу щодо діяльності авіаперевізників, виконано аналіз ринку 
авіатранспортної сфери України. 
Для досягнення мети було досліджено сутність і основні категорії 
авіаційного маркетингу і обґрунтовано доцільність використання 
маркетингових комунікацій в діяльності авіаперевізника.  
Виклад основного матеріалу. 
Необхідність розгляду особливостей  авіатранспортного  маркетингу  
та застосування маркетингу авіаперевізниками в  значній   мірі обумовлені 
специфікою ринку. Цей ринок має досить  складну  структуру, де 
переплітаються різноманітні внутрішні  й  зовнішні  зв'язки.  Він  є відкритою 
системою, тобто такою системою, елементи якої  взаємодіють с зовнішнім 
середовищем. Одночасно він виступає  як  невід'ємна  частина  більше 
загальної системи світового господарства. 
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Товаром на   ринку авіатранспортних послуг,  виступає продукція, 
створювана авіакомпаніями  в  процесі  повітряного  перевезення  пасажирів  
й вантажів. Саме вона  є  основним  предметом  купівлі-продажу.  Поряд  з 
цим, авіакомпанії пропонують на ринку широку  гаму  послуг, що  
супроводжують транспортний процес, а саме задоволення додаткових 
суспільних  потреб,  пов'язаних  з переміщенням,  які задовольнятимуть саме 
споживача. Обсяг цих  послуг  досить  великий  і  повинен  прийматися  в 
розрахунок при оцінці потенційного попиту на ринку. 
Авіакомпанії пропонують на ринку специфічний  товар – 
переміщення. Споживання  цього  товару  відбувається  безпосередньо   в   
процесі   його виробництва, тому оцінити розмір його пропозиції  на  ринку  
можна  лише непрямим шляхом. З огляду на таку обставину величина 
пропозиції авіакомпанії  може  бути  оцінена  у  вигляді провізної 
спроможності парку повітряних судів, експлуатованих  авіакомпаніями на  
комерційній  основі  -   у   цьому   укладається   головна   особливість 
авіатранспорту й, пов'язаних з ним різних сфер економіки, наприклад  таких, 
яким є авіатранспортний маркетинг. 
Застосування авіаперевізниками у своїй діяльності філософії, методів 
і прийомів маркетингу має свою специфіку, основу якої становить велика 
кількість факторів: від розуміння сутності авіатранспортного маркетингу 
взагалі до особливостей розроблення маркетингових стратегій зокрема. Саме 
тому спочатку необхідне обґрунтування сутності поняття «авіаційний 
маркетинг» і специфіки обґрунтування його використання в діяльності 
авіатранспортних підприємств. 
Російські автори Артеманов Б.В. і Мамонова М.Л., розглядаючи 
проблеми авіаційного маркетингу, обмежуються наведенням класичного 
визначення маркетингу і специфіки його використання стосовно діяльності 
авіатранспортних компаній. Сам термін «маркетинг» визначають як 
підприємницьку діяльність на ринку, як засіб збалансованості попиту і 
пропозиції, як функцію координації різних аспектів комерційної діяльності, 
як комплекс взаємопов’язаних елементів ділової активності та інше. [1, с. 7] 
Знання філософії маркетингу, уміння керувати бізнес-ідеями не 
можуть бути достатніми для організації ефективного підприємства. 
Потрібний ще також інструментарій, тобто сукупність способів, методів, за 
допомогою яких можна було б впливати на споживачів та інших суб’єктів 
системи маркетингу для досягнення поставлених цілей. Таким інструментом 
є marketing-mix (комплекс маркетингу), який уперше ввів у теорію 
маркетингу в 1953 р. професор Ніл Борден у своєму президентському 
звернені до Американської асоціації маркетингу. [2, с. 304] 
Ф. Котлер зазначив, що комплекс маркетингу – це «набір змінних 
факторів маркетингу, що піддаються контролю, сукупність яких фірма 
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використовує в прагненні викликати бажану відповідну реакцію з боку 
цільового ринку». [3, с. 57]  
Р.В. Джозлін, Ф. Котлер, П.С. Роуз, Д. Хамфріз, А. Хайем у своїх 
працях описують комплекс маркетингу як модель «4Р»: товар (product), ціна 
(price), методи розповсюдження (place), методи стимулювання (promotion). 
За Котлером [3, c. 58]:  
Товар – це набір «виробів і послуг», що фірма пропонує цільовому 
ринку. 
Ціна – грошова сума, яку споживачі повинні сплатити для одержання 
товару. 
Методи розповсюдження – будь-яка діяльність, завдяки якій товар 
стає доступним для цільових споживачів. 
Методи стимулювання – будь-яка діяльність фірми з поширення 
відомостей про переваги свого товару і переконання цільових споживачів 
купувати його. 
В авіаційному маркетингу ці елементи були поверхово розглянуті і 
описані у курсі лекцій на тему промислового та авіаційного маркетингу С.Є. 
Петропавловською, С. М. Подрєзою та О.А. Радченко при розробці 
маркетингової стратегії підприємства авіаційної сфери. 
Зазначу, що традиційний маркетинговий комплекс продуктивно 
працює в матеріальному виробництві, однак у сфері послуг існують 
додаткові чинники, що потребують особливої уваги. На думку професора А. 
В. Вовчака, пояснюється це так: «по-перше, послуга не має фізичних 
властивостей, тобто завдання маркетингу – зробити продукт більш 
матеріальним; по-друге – невіддільність від виробника потребує більш 
ефективного застосування такого елемента, як «people», особливо під час 
процесу обслуговування споживача; по-третє, неможливість зберігання 
послуги потребує появи такого елемента, як фізичні процеси; по-четверте, 
змінність послуги в часі потребує більш ефективного продажу». [4] 
Виробництво і реалізація товарів та послуг – найважливіші етапи 
діяльності будь-якого підприємства, що працює в умовах ринку. 
Авіаперевезення як вид підприємницької діяльності не є винятком. Мета 
керівництва авіаційної компанії  і роботи всіх його служб – залучення 
клієнтів, розширення мережі збуту своїх продуктів, завоювання ринку і, в 
кінцевому підсумку, - одержання і збільшення прибутку. Отже, можна 
зробити висновок, що і для авіатранспортних компаній залишається 
необхідністю використання концепції удосконалення виробництва, концепції 
удосконалення товару і послуг, концепції інтенсифікації комерційних зусиль 
і концепції маркетингу. 
Надання авіатранспортних послуг пов’язано з обслуговуванням 
великої кількості клієнтів (фізичних і юридичних осіб), тому авіаперевізники, 
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як ніхто інший, зобов’язані віддавати пріоритет загальнолюдським, а не 
вузьковідомчим інтересам. 
Детальний аналіз сутності концепції маркетингу відносин (що є 
однією з характеристик ринку послуг) вказує на те, що процес 
комунікативного кругообігу виступає основою всієї системи ринкових 
взаємин, а починається він саме з механізму маркетингових комунікацій. 
Ще Котлер зазначив, що „Фірма, котра хоче досягти більшого, ніж 
випадковий продаж, повинна розвивати програму комунікативності – 
інформації потенційних клієнтів про свої товари і стимулювання збуту” [5, с. 
135] 
Сьогодні поняття „маркетингові комунікації” часто розглядається як 
однобічний інформаційний зв’язок підприємства з його зовнішнім 
середовищем, переважно з метою впливу виробника товару чи послуги на 
споживача, для переконання цільового споживача у покупці його товару чи 
користуванні послугою, яку надає саме цей виробник. Причиною цього є як 
буквальний переклад слова „promotion” без урахування його змістовного 
навантаження; неправильне розуміння ролі і природи маркетингових 
комунікацій на сучасному ринку; так і продиктоване виробником прагнення 
до збільшення прибутку. 
Схиляючись до думки А. В. Вовчак і Т. О. Приймак [6] слід 
зазначити, що маркетингові комунікації слід розглядати як своєрідну систему 
інформаційного впливу на споживачів та їхніх посередників з метою 
стимулювання віддачі певних ресурсів в обмін на продукти і послуги, що 
виходить з розуміння маркетингу як інвестиційного процесу, що визначає 
формування та підкріплення обмінних взаємовідносин з клієнтами та 
посередниками. Такий погляд в свою чергу зумовлює довгострокової 
перспективи, що є важливим для авіатранспортного підприємства. 
Кризова ситуація та співпраця конкурентів в авіатранспортній галузі 
(співпраця по договорам код-шерінга – об’єднання маршрутів з 
конкурентами) на практиці довели ознаку маркетингових комунікацій щодо 
створення домовленості між ринковими суб’єктами про окремий розвиток 
кожного, але невиключаючи існуючих відносин. Оскільки маркетинг 
виступає стратегічною діяльністю, що спрямована не тільки на розвиток 
фірми, а й підтримання галузі. 
Розгляд маркетингу як організаційної проблеми, яка стосується всієї 
фірми, наштовхує на сприйняття маркетингових комунікацій як 
інформативний критерій відбору взаємовідносин на ринку та комунікативне 
джерело. Це пояснюється тим, що взаємодія із споживачем включає в себе 
декілька функцій: виготовлення продукту, логістика, закупка. Процес 
адаптації в обмінних взаємовідносинах впливає на всі види діяльності, а не 
тільки на ті, що традиційно належать до маркетингу-мікс. 
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Маркетингові комунікації виконують роль довгострокового 
прив’язування ринкових суб’єктів один до одного через створення та 
підтримання технічної і технологічної залежності. 
Також, маркетингові комунікації виконують функцію сукупних 
інформаційних джерел і каналів передання інформації в обидві сторони. 
Виходячи з вище написаного важливими функціями маркетингових 
комунікацій є : інформативна (донес інформації про авіаперевізника та його 
заходи до споживача), нагадувальна (підтримка інформаційного знання про 
авіаперевізника та нагадування про певні акції, заходи), переконуюча 
(переконання цільової аудиторії в її рішеннях на користь певного 
авіаперевізника), іміджеві (створення і підтримання позитивного відношення 
до авіаперевізника), патріотична (виховування і прищеплення патріотизму 
працівникам компанії), дослідницька (аналіз і оцінювання ринкової ситуації 
через зворотній комунікаційний потік), управлінська (управління 
взаємовідносинами зі всіма учасниками ринку), партнерська 
(налагоджування тісних взаємовигідних партнерських стосунків між 
ринковими субєктами). 
Висновки і напрями подальших досліджень. Стан економіки 
країни, стан ринку, невисокі показники рівня забезпеченості населення та 
виробництва, подальше зростання різноманіття пропозиції товарів і послуг 
змушують підняти питання про ефективне використання маркетингового 
комплексу в авіаційній галузі. Розуміння сутності та природи існування 
маркетингових комунікацій авіатранспортним підприємством дасть 
можливість їх ефективніше використовувати, не спрямовувати зусилля з 
маркетингових комунікацій тільки на просування продукції, а й на 
застосування їх для управління підприємством, налагоджування 
довготривалих партнерських стосунків між суб’єктами ринку. 
Перш ніж визначити, які основні засоби комплексу просування 
можуть бути успішно застосовані в діяльності авіаперевізників, варто 
розглянути суть та функції які має виконувати. На жаль, більш глибоке 
дослідження природи маркетингових комунікацій виявило наявність 
плутанини у визначенні їхньої сутності. З’явилась необхідність в уточненні й 
упорядкуванні термінології в понятійному апараті маркетингових 
комунікацій особливо в розрізі авіатранспортної галузі. 
Аналіз і узагальнення найвідоміших в Україні підручників, 
навчальних посібників і монографій як закордонних, так і вітчизняних 
учених-маркетологів дозволив зробити наступні висновки про те, що немає 
єдиного, загальноприйнятого визначення маркетинговим комунікаціям, як і 
змісту їх сутності; основні засоби маркетингових комунікацій відрізняються; 
а їх склад різні автори взагалі наводять різний. Пояснити це можливо тим, що 
різні галузі мають свою особливості, а різні ринки вимагають окремих 
підходів. 
           Проблеми системного підходу в економіці, 2009, №31       
                             
 153 
Проаналізувавши особливості ринку авіатранспортної галузі та його 
особливий стан в період кризової ситуації було наведено основні погляди 
різних вчених-маркетологів з приводу маркетингових комунікацій та 
розглянуто функції, яким вони повинні відповідати застосовуючись 
авіаперевізником. 
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СИСТЕМНІ ЗАВДАННЯ ДОСЛІДЖЕННЯ 
УПРАВЛІННЯ РОЗВИТКОМ ПІДПРИЄМСТВА 
 
Досліджено системні завдання в аспекті управління розвитком 
підприємств як великих господарських систем. 
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